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1 Johdanto 
 
Heimon käsite voi tuntua jokseenkin muinaisaikaiselta. Mielikuvissa näkyy alkuperäis-
kansojen yhteisöt erilaisine murteineen, viikinkisotureiden joukot vuorenrinteillä tai 
uskonnolliset ryhmät tuskaisella pyhiinvaellusmatkalla. Modernin ajan heimojen 
nousu on kuitenkin nähtävissä, eikä vain ihmisten haluna löytää paikkansa tietyn si-
dosryhmän sisällä, vaan myös aktiivisena vaikuttajana heimon sisällä, niin interne-
tissä kuin sen ulkopuolella. (Ks. B & T Weekly, 2017.) 
Hyvä esimerkki tunnetusta kuluttajaheimosta on tekniikkajätti Applelle uskolliset ku-
luttajat. Seth Godinin mukaan Steve Jobs on saanut sitoutettua Applen fanit usealla 
tavalla. Upeat uudet mallit ja niiden julkaiseminen netissä saavat “heimolaiset” jän-
nittyneenä odottamaan uutuuksia joka kerta. Sana leviää virtuaalisesti todella nope-
asti kymmenille miljoonille käyttäjille. Applen salamyhkäisyys uusien mallien ominai-
suuksista saa myös kuulopuheet ja spekuloinnin aivan uusiin mittasuhteisiin ennen 
julkaisua, ja tämä saa heimon jäsenet liekkeihin. (Godin 2008, 44.) Applen kiehtovuus 
perustuu suurelta osin siihen, että se jakaa vahvasti mielipiteitä, ja eroaa niin selke-
ästi kilpailijoistaan: 
Kehnojen laitteiden, toimimattoman softan, käsittämättömien vikaviestien ja 
ärsyttävien käyttöliittymien maailmassa se (Applen tiukka kontrolli tuot-
teidensa suhteen) kuitenkin johti hämmästyttäviin tuotteisiin, joiden merkille-
pantava ominaisuus oli koukuttava käyttäjäkokemus. 
(Walter Isaacson 2011, 595.) 
Internet ja varsinkin uusi teknologia on siis mahdollistanut täysin uudenlaiset heimot, 
jotka kommunikoivat reaaliajassa toistensa kanssa. (Godin 2008, 5.) Kun asiakkaalla 
on käytettävissään kokonainen armeija vertaisia tarjoamassa arvioita tuotteista ja 
palveluista toisilleen, yritysten paras kilpailuetu on pitää asiakkaat tyytyväisinä ja us-
kollisina kasvattamalla ja hyödyntämällä asiakasymmärrystä. Moni yritys voi tarjota 
samaa palvelua tai tuotetta, mutta asiakasymmärrykseen perustuvalla asiakaspalve-
lulla voi erottua.  
Tässä opinnäytetyössä on haluttu tutkia, voisiko heimoajattelun hyödyntäminen olla 
asiakasuskollisuutta lisäävä tekijä. 
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Heimoja ei ole tutkittu kovin paljon Suomessa liiketoiminnan näkökulmasta, ja uu-
tuusarvo tekee ilmiöstä mielenkiintoisen. Aiempiin kotimaisiin tutkimuksiin tutustu-
essa voi päätellä, että suomalaisille tunnetuin kuluttajaheimoista puhuva henkilö on 
markkinointiguru Seth Godin, joka on kirjoittanut aiheesta muun muassa teoksen Tri-
bes. Toinen globaalisti tunnettu asiantuntija on kuluttajaheimojen pioneeriksikin kut-
suttu markkinoinnin professori Bernard Cova. Suomessa ilmiöstä on puhunut esimer-
kiksi markkinoinnin asiantuntija Laura Ahonen.  
 
 
2 Tutkimusasetelma 
2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli saada tietoa asiakasuskollisuuden lisäämisen ta-
voista, erityisesti hyödyntämällä heimoajattelun käsitettä. Heimolla tarkoitetaan 
tässä kuluttajaheimoa, joka koostuu samoista asioista kiinnostuneista ihmisistä; näitä 
yhdistäviä asioita kutsutaan vetovoimatekijöiksi (ks. Ahonen 2017). Tutkimalla toi-
meksiantajayrityksen asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita selvitettiin, löytyykö yri-
tyksen sosiaalisen median seuraajista sellaisia yhdistäviä tekijöitä, joita voisi kutsua 
heimoajattelun mukaisiksi vetovoimatekijöiksi.  
 
Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:  
• Onko yrityksen sosiaalisen median seuraajissa tunnistettavissa asiakasuskolli-
suuden merkkejä yritystä kohtaan?  
• Löytyykö seuraajien väliltä sellaisia yhdistäviä heimoajattelun mukaisia veto-
voimatekijöitä, joiden avulla uskollisten asiakkaiden määrää voisi lisätä? 
 
Tunnistamalla uskollisia asiakkaita yhdistäviä tekijöitä yrityksen oli mahdollista syven-
tää asiakasymmärrystä, etsiä lisää samantyylisiä asiakkaita ja kohdentaa markkinoin-
tia nykyistä tarkemmin. Tutkimuksesta rajattiin pois esimerkiksi kilpailijoiden havain-
nointi, ja keskityttiin nimenomaan yrityksen asiakasymmärryksen syventämiseen ja 
rakentamaan käsitys asiakaskunnan nykytilasta, sillä yrityksellä ei ollut siitä aiempaa 
numeraalista dataa. (Ks. myös taulukko 1.) 
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Taulukko 1. Tutkimusasetelma 
Aihe Tavoitteet Tutkimus- 
kysymykset 
Mene- 
telmä 
Miksi 
Heimo-
ajattelu 
asiakas- 
uskolli-
suutta 
vahvista-
vana teki-
jänä 
Selvittää asia-
kasuskollisuu-
den nykytilan-
netta. 
 
Löytää asiakas-
kuntaa yhdistä-
viä vetovoima-
tekijöitä, joiden 
avulla asiakkai-
den asiakasus-
kollisuutta voisi 
syventää hei-
moajattelun 
keinoin. 
Onko yrityksen sosi-
aalisen median seu-
raajissa tunnistetta-
vissa asiakasuskolli-
suuden merkkejä 
yritystä kohtaan?  
 
Löytyykö seuraajien 
väliltä sellaisia yh-
distäviä heimoajat-
telun mukaisia veto-
voimatekjöitä, joi-
den avulla uskollis-
ten asiakkaiden 
määrää voisi lisätä? 
Kysely so-
siaalisen 
median 
kanavissa 
Haluttiin tuot-
taa ajankoh-
taista tietoa hei-
moilmiöstä ja 
syventää toi-
meksiantaja- 
yrityksen asia-
kasymmärrystä 
uskollisten asi-
akkaiden mää-
rän lisäämiseksi. 
 
 
 
Opinnäytetyö on aiheeltaan merkittävä, koska sen tuloksena saatiin ajankohtaista 
tietoa heimoilmiöstä, jota on tutkittu Suomessa vielä varsin vähän. ”Second handiin” 
ja muotiin liittyviä aiempia heimoajattelu-tutkimuksia ei esimerkiksi Finna.fi-tietokan-
nan perusteella löytynyt ollenkaan. Kyselytutkimus luo pohjaa aiheen syventävälle 
jatkotutkimukselle Aarteessa tai vastaavanlaisessa yrityksessä. 
 
 
2.2 Tutkimusmenetelmän kuvaus 
 
Kvantitatiivinen survey-tutkimus 
Tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen menetelmä, koska kohdejoukosta haluttiin ke-
rätä dataa siitä, sopiiko heimoajattelu yrityksen asiakasuskollisuuden vahvistamiseen. 
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Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa nimensä mukaisesti määrällistä tutkimusta, eli 
perusideana on tehdä mittauksia enemmän kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Ka-
nanen 2008, 10). Heikkilän mukaan (2008) kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyri-
tään yleensä kartoittamaan nykytilannetta, mutta sillä ei välttämättä saada selville 
asioiden syitä. Menetelmä edellyttää riittävän suurta otosta, jonka avulla pyritään ku-
vaamaan jotakin ilmiötä. (Heikkilä 2008, 16, 26). Tutkimusaineisto kerätään avoimilla 
tai strukturoiduilla – eli valmiilla vaihtoehdoilla varustetuilla – kysymyksillä (Kananen 
2008, 25).  
Tutkimusstrategiana on sekä määrällinen että survey-tutkimus. Survey-tutkimuksen 
tavoitteena on koota nykyisin yleensä sähköisellä kyselymenetelmällä tietoa suureh-
kosta joukosta. Strategian lähtökohtana ovat muun muassa tiettyjen ilmiöiden, omi-
naisuuksien yleisyyden, esiintymisen ja vuorovaikutuksen selvittäminen, ja siksi tämä 
tutkimusstrategia oli hyvä tähän tutkimukseen. Lisäksi survey-tutkimus toteutetaan 
yleensä määrällisenä tutkimuksena (Ks. tarkemmin Määrälinen tutkimus 2015 ja Sur-
vey 2015) Survey-tutkimuksessa otetaan jokin otanta populaatiosta ja kysely jaetaan 
otantaan valituille henkilöille. Kysely toteutettiin verkossa, koska verkkokyselyn vah-
vuuksia ovat muun muassa edulliset kustannukset, jouheva analysointi, nopeus, kor-
keahko vastausprosentti ja rehelliset vastaukset (Survey research 2012).  
Survey-tutkimuksella saatiin tuotettua toimeksiantajayritykselle tietoa asiakaskunnan 
nykytilasta, uskollisten asiakkaiden osuudesta vastanneiden joukossa sekä syventä-
vää tietoa asiakkaita yhdistävistä tekijöistä. Oletuksena opinnäytetyön alussa oli aja-
tus, että ostajilla on taustalla yhteneviä mielenkiinnon kohteita eli heimoajattelun 
mukaisia vetovoimatekijöitä. Koska yritys halusi lisätä uskollisten asiakkaiden mää-
rää, se hyödyntää tuloksia kohdentaaksensa markkinointinsa asiakkaisiin, jotka jaka-
vat samat vetovoimatekijät – ja joilla on siten suurin todennäköisyys muuttua uskolli-
siksi ja sitoutuneiksi asiakkaiksi. 
Tutkimusaineiston keruu 
Heimoajattelua koskeva aineisto kerättiin sähköisellä kyselylomakkeella (ks. liite 1), 
jossa käytettiin sekä strukturoituja että avoimia kysymyksiä. Keruumenetelmä oli pe-
rusteltua riittävän otoksen saamiseksi perusjoukosta. Strukturoituihin eli monivalin-
takysymyksiin valittiin ne, joista kerättiin numeraalista tietoa. Koska Kanasen (2008, 
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33) mukaan avoimilla kysymyksillä saadaan yleensä strukturoituja kysymyksiä luotet-
tavampaa tietoa, kyselyyn laadittiin myös avoimia kysymyksiä. Näin vastaajille jätet-
tiin enemmän päätäntävaltaa vastauksiin.  
Heikkilän (2008, 48–49) mukaan hyvän tutkimuslomakkeen tunnusmerkkejä ovat 
muun muassa selkeys, kysymysten eteneminen loogisessa järjestyksessä ja se, että 
alussa on helppoja kysymyksiä; on myös hyvä, että lomake saa vastaajan tuntemaan 
itsensä tärkeäksi. Kysely muotoiltiin siten, että sen alussa esitettiin helpompia struk-
turoituja kysymyksiä, joissa vastaajalle annettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Sen jäl-
keen lomakkeessa esitettiin muutamia sekamuotoisia kysymyksiä, joissa vastaaja pys-
tyi halutessaan vastata myös avoimesti kohtaan “Muu, mikä?” valmiiden vaihtoehto-
jen sijaan. Lisäksi, koska joidenkin kysymysten vastausvaihtoehtoja ei haluttu rajoit-
taa, lomakkeesta löytyi myös avoimia kysymyksiä. Ne ”ripoteltiin” kyselyn keskivai-
heille ja loppuun, jotta vastaaja ei tuntisi kyselyä liian raskaaksi vastattavaksi ja jotta 
hänen mielenkiintonsa pysyisi yllä. 
Lomake luotiin käyttämällä Googlen Forms -työkalua. Siitä pyrittiin saamaan mahdol-
lisimman lyhyen näköinen laittamalla pudotusvalikot vastausvaihtoehtojen kohdalle. 
Lomake testattiin esitutkimuksella ennen julkaisua, koska haluttiin tietoa kyselyn toi-
mivuudesta. Esitutkimusvaiheessa vastaajina toimivat muutamat perheenjäsenet ja 
kommentteja kyselyn toimivuudesta antoi myös tämän työn ohjaaja. Linkki lomak-
keeseen jaettiin yrityksen sosiaalisen median kanavissa sekä opinnäytetyöntekijöiden 
omilla Facebook-sivuilla. Vastaajille tarjottiin mahdollisuus osallistua myös arvontaan 
antamalla yhteystietonsa kyselyn lopussa, palkintona oli tietyn uuden design-merkin 
vapaavalintainen tuote (arvo 9–46 euroa). 
Aineiston analysointi 
Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara kehottavat, että analysointiin ryhdytään mahdollisim-
man pian keruuvaiheen jälkeen (ks. Milloin analysointiin ryhdytään? Hirsjärvi ym. 
2010, 223). Aineiston käsittely ja analysointi aloitettiin heti keruuvaiheen jälkeen. Ky-
selyyn saatiin 92 vastausta, mikä koettiiin riittävän suureksi tutkimusaineistoksi. Koh-
deryhmän perusjoukko eli populaatio muodostui Aarre Storen seuraajista ja kiinnos-
tuneista Instagramissa tai Facebookissa. Perusjoukosta otettiin harkinnanvarainen 
otos (92 henkilöä), koska haluttiin myös nähdä, kuinka suuri osa seuraajista vastaa 
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kyselyyn vapaaehtoisesti ja haluaa sitä kautta kehittää yrityksen toimintaa. Pyrimme 
täten seuraamaan Kanasen antamia ohjeita kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonke-
ruusta (ks. Kananen 2008, 96–98).  
Google Forms -työkalulla tutkimustulokset voidaan esittää suorina jakaumina, jos ky-
symykseen on annettu valmiit vaihtoehdot (ks. Kananen, 2008). Työkalulla tulokset 
saadaan suoraan taulukkoon, ja monivalintakysymyksistä Forms luo automaattisesti 
valmiit kaaviot. Kaavioista näkyvät vastausvaihtoehdot, kunkin vaihtoehdon valinnei-
den vastaajien lukumäärä sekä prosenttiosuuksien jakautuminen vaihtoehtojen vä-
lillä ympyrä- ja pylväsdiagrammein esitettynä. Forms ei kuitenkaan osaa vertailla kah-
den kysymyksen tuloksia tai käsitellä avoimien kysymysten vastauksia, joten aineis-
toa käsiteltiin myös manuaalisesti, esimerkiksi ristiintaulukoimalla kahta muuttujaa 
samalla kertaa. Tämä antoi mahdollisuuden tehdä aineistosta nimenomaan tutkimus-
kysymyksiin liittyviä täsmällisempiä havaintoja. (ks. ristiintaulukointi, esim. Kananen 
2008, 121).  
Avoimet kysymykset analysoitiin manuaalisesti. Vapaista vastauksista etsittiin saman-
kaltaisuudet ja luotiin muuttujat niiden pohjalta. Nämä muuttujat tauloikoitiin Ex-
celiin ja taulukoista koostettiin piirakka - tai pylväsdiagrammeja. (Ks. esim. Kuvio 13.) 
Aineistosta etsittiin Aarre Storen uskollisimpia asiakkaita havainnoimalla asiakasus-
kollisuuden tunnusmerkkejä. Uskollisuutta mitattiin seuraavin perustein: käyntikerrat 
liikkeessä, tietämys Aarteen sosiaalisen median kanavista, ostamisen toistuvuus, po-
sitiiviset kommentit ja kehitysehdotukset. 
 
2.3 Tutkimuskohteena Aarre Store JKL  
 
Toimeksiantajayritys Aarre Store JKL, lyhyemmin Aarre, on Jyväskylän keskustassa si-
jaitseva kivijalkaliike, joka avattiin toukokuussa 2017. Liike on osa helmikuussa 2017 
perustettua Häppening-yritystä. Yrittäjänä toimii Aino Pohjoisenmäki. Aarteen jäl-
leenmyyntitoiminnan lisäksi Häppening tuottaa kotimaisen muotoilun tapahtumia Jy-
väskylässä. (Pohjoisenmäki 2017.) Fonectan Kohdistamiskoneen mukaan Aarre on 
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yksi Keski-Suomen 67 yrityksestä, jotka ilmoittavat olevansa mukana vaatteiden yleis-
vähittäiskaupassa (Fonecta Kohdistamiskone B2B).  
Aarteen tuotevalikoimassa on tarkoin kuratoituja ja huollettuja käytettyjä vaatteita, 
sekä jonkin verran asusteita. Valikoimaan kuuluu vaihtelevasti myös kotimaisten 
pienten yritysten asusteita ja pientuotteita. Yrittäjän mukaan kaupungista puuttui 
valmiiksi kuratoitujen käytettyjen vaatteiden liike, joka on suunnattu nimenomaan 
trendejä seuraaville ja laadukkaita vaatteita etsiville ympäristötietoisille ihmisille. 
Yrittäjä on testannut samantapaista konseptia kaupungissa aiemmin kausimuotoisina 
pop up -liikkeinä. Tällä tavoin hän on hankkinut kokemusta asiakaskunnasta ja Jyväs-
kylässä toimivasta konseptista sekä valikoimasta. (Pohjoisenmäki 2017.) 
Käytetyt tuotteet ostetaan myyntiin pääosin kirpputoreilta tai kierrätyskeskuksista, 
toisin sanoen tekemällä hankintamatkoja muualle Suomeen sekä ulkomaille. Jonkin 
verran käytettyjä tuotteita ostetaan sisään myös suoraan yksityishenkilöiltä. Jokainen 
tuote valitaan myyntiin yksitellen, valintakriteereinä ovat materiaali, leikkaus, ajan-
kohtaisuus ja trendikkyys. Käytettynä ostetut tuotteet puhdistetaan ja tarvittaessa 
korjataan. Uudet design-tuotteet ovat liikkeessä myynnissä myyntitili-periaatteella, 
eli niitä ei osteta sisään, vaan yrittäjä saa provision tuotteiden verottomasta myyn-
nistä. (Pohjoisenmäki 2017.) 
Yrityksen asiakaskunta on yrittäjän havaintojen mukaan monipuolista ja “boheemia”, 
ja ainakin osan asiakkaista voidaan olettaa olevan aatteellisia, onhan kyseessä vihrei-
siin arvoihin perustuva yritystoiminta, korkealaatuisten vaatteiden kierrätys. Aarteen 
sijainti onkin valittu oletetun asiakaskunnan mukaisesti, sillä liike sijaitsee Jyväskylän 
keskustassa Kauppakadun pihakatu-osuudella. Pihakatu sijaitsee niin sanotulla Ylä-
kaupungilla. Yläkaupungista puhutaan Jyväskylän keskustan “Boheemina korttelina” 
(ks. esim. Sandelin 2005), jonka vieressä on Seminaarinmäen yliopistokampus. (Poh-
joisenmäki 2017.) 
Yrittäjän aiempiin kokeiluihin perustuvan kokemuksen mukaan sekä käytettyjä vaat-
teita että kotimaisen designin pientuotteita ostavat useimmiten noin 18–30 -vuotiaat 
opiskelijat ja toiseksi eniten keskustassa töissä käyvät nuoret aikuiset. Lisäksi selkeä 
asiakasryhmä ovat nuoret muotitietoiset miehet. Yrittäjän mukaan Aarteen asiakkaat 
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etsivät usein myös tietyn tyylisiä vaatteita – eli pelkästään ekologisuus ei todennäköi-
sesti ole ainoa ostoperuste, vaikka voikin olla tärkeä arvo taustalla. (Pohjoisenmäki 
2017.) 
Yrittäjän mukaan markkinointia ole vielä kohdennettu muun kuin yrittäjän aikaisem-
pien kokemusten perusteella. Aarre viestii ja markkinoi pääasiassa sosiaalisessa me-
diassa. Tämän lisäksi liikkeellä on nettisivut. Markkinointia on tehty myös muun mu-
assa blogiyhteistöiden muodossa. Sosiaalisessa mediassa Instagram on aktiivisempi 
sekä viestintäkanavana että päivitysten reagointien mukaan mitattuna. Esimerkiksi 
Facebookissa jaetusta kuvasta saattaa tykätä alle kymmenen henkilöä eikä siihen 
välttämättä tule kuin 1–3 kommenttia, vaikka yritys olisi käyttänyt maksettua markki-
nointia. Instagramissa jaettuun samaan kuvaan voi tulla useampia satoja tykkäyksiä 
sekä useita kommentteja käytettäessä maksettua markkinointia. Ilman markkinointia 
luvut ovat pienempiä, mutta suhde kanavien välillä säilyy samana. (Pohjoisenmäki 
2017.) 
Pelkkiin demografisiin tietoihin pohjautuva segmentointi ei ole tuntunut yrittäjästä 
riittävältä asiakasymmärryksen syventämiseen, vaan hänellä on ollut pyrkimys löytää 
monimuotoiselle asiakaskunnalleen sopiva lähestymistapa, sillä perinteiset markki-
noinnin mittarit ja keinot tuntuvat riittämättömiltä määrittämään oikeanlaista tapaa 
kommunikoida asiakaskunnan kanssa. Yrittäjän mukaan sekä sosiaalisen median pal-
velujen tilastojen perusteella että asiakkaiden kanssa käytyjen keskustelujen perus-
teella on syytä olettaa, että Aarteen valinnan taustalta löytyy demografisia tekijöitä 
syvempiä symbolisia merkityksiä (Pohjoisenmäki 2017). 
 
 
3 Keskeiset käsitteet 
 
3.1 Asiakasuskollisuuden muodot 
Keskisen ja Lipiäisen (2013, 160.) mukaan asiakasuskollisuudessa on kyse asiakkaan 
halukkuudesta pysyä asiakkaana tilanteissa, joissa hän joutuu tekemään päätöksen 
uudelleen. Vuoren (2011) mukaan asiakaslähtöinen yritys pyrkii pitämään läheiset 
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suhteet asiakkaisiin parantaakseen asiakastyytyväisyyden ja -uskollisuuden tasoa. 
Asiakastyytyväisyyteen ja -keskeisyyteen panostaminen lisää asiakasuskollisuutta. 
(Vuori 2011, 38–39.)  
Asiakastyytyväisyys ja -uskollisuus ovat kaikista tärkein kannattavuuteen vaikuttava 
tekijä (ks. kuvio 1), sillä uskollinen asiakas kuluttaa enemmän ja valitsee todennäköi-
sesti aina uudelleen yrityksen, jolle on uskollinen. Asiakasuskollisuus unohdetaan 
markkinoinnissa usein, koska markkinointi keskittyy pääosin uusien asiakkaiden 
hankkimiseen. Kuitenkin ilman uskollisia asiakkaita voi olla jopa mahdotonta tehdä 
kannattavaa liiketoimintaa. (Vuori 2011, 39.) 
 
 
Kuvio 1. “Asiakaslähtöinen yritys toimii toisin” (Vuori 2011, 39). 
 
 
Uusien asiakkaiden hankkiminen on kuusi kertaa kalliimpaa kuin olemassa olevan asi-
akkaan pitäminen.  Sen takia on tärkeää keskittyä sitouttamaan asiakkaat. (Vuori 
2011, 40; Keskinen & Lipiäinen 2013, 160.) Keskimääräinen tuotto asiakasta kohden 
kasvaa jatkuvasti ensimmäisen viiden vuoden ajan. Täten vanhojen asiakkaiden pois-
tumisella on merkittävät vaikutukset voittoihin. (Grönroos 2009, 179.) Myös Vuoren 
(2011, 40) mukaan uskolliset asiakkaat ovat tuottavat enemmän. He eivät myöskään 
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ole kovin herkkiä hinnan muutoksille. Uskolliset ja tyytyväiset asiakkaat tekevät huo-
maamattaan uusasiakashankintaa suosittelemalla yritystä ystävilleen ja tutuil-
leen.  (Vuori 2011, 40). 
Keskinen ja Lipiäinen (2013, 160–171) luokittelevat asiakasuskollisuuden viiteen eri 
muotoon: 
• rationaalinen uskollisuus 
• leimaantumiseen perustuva uskollisuus 
• juridinen uskollisuus 
• tapoihin ja tottumuksiin perustuva uskollisuus 
• rakenteelliseen sidokseen perustuva uskollisuus 
• emotionaalinen uskollisuus.   
Näistä muodoista heimoajattelua lähinnä on emotionaalinen uskollisuus, koska kulut-
tajaheimot syntyvät jonkin emotionaalisen, kuten arvojen ympärille (ks. Mitchell & 
Imrie, 2011). 
Rationaalinen uskollisuus 
Vahvat asiakassuhteet sisältävät aina emotionaalisia, käytännöllisiä ja käyttäytymi-
seen, tapoihin ja tottumuksiin liittyviä ominaisuuksia. Asiakkaille tarjotaan usein 
kanta-asiakkuutta, jota ei voi suoraan verrata asiakasuskollisuuteen. Kanta-asiakkuus 
liitetään mielikuvissa tarjouksiin ja erityisen edullisiin hintoihin. Tällaisen järjestelmän 
kilpailija pystyy kuitenkin kaatamaan helposti, jos päätökset tehdään rationaaliselta 
pohjalta. Kilpailijan täytyy vain tarjota parempaa hinta-laatusuhdetta.  
Kanta-asiakkuudet ovat kuitenkin perusteiltaan positiivinen asia ja todennäköisesti 
pienentävät asiakaspoistumaa ja siksi ovat parempi vaihtoehto kuin ilman ohjelmaa 
oleminen. Tällainen rationaalisen uskollisuuden tyyli tai hintojen polkeminen sopii 
niille, joilla ei ole vahvaa brändiä tai muita kilpailuetuja. Se on kuitenkin riskialtista 
sellaisille yrityksille, joilla ei ole varaa menettää asiakkaitaan ja tuotteen katetta. 
(Keskinen & Lipiäinen, 2013, 162.) 
Tapoihin ja tottumuksiin perustuva uskollisuus 
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Keskisen ja Lipiäisen mukaan (2013, 164–165) tapoihin ja tottumuksiin perustuvaa 
uskollisuutta kuvaa sana “laiskuuslojaliteetti”. Hyvä esimerkki tästä on se, että asia-
kas liittyy kuntosalille ja hänelle tehdään suoraveloitussopimus. Tällä tavoin yritys pi-
tää matalaa profiilia asiakkaan silmissä, jolloin asiakkaalle ei tule mieleen arvioida asi-
akkuutta uudelleen. Asiakas ei välttämättä käytä palvelua niin sanotusti koko rahan 
edestä, mutta hän on myös liian laiska irtisanomaan sopimusta kirjallisesti. Tapoihin 
ja tottumuksiin liittyvässä uskollisuudessa asiakkaalle riittää usein se, että palvelun 
laatu tai hinta ei herätä liian suurta huomiota. Usein kyseessä on myös asiakkaalle 
välttämättömiä asioita tai palveluita, kuten vesi, sähkö, vakuutukset, laajakaista tai 
matkapuhelinliittymä. Niin kauan kun asiat toimivat, asiakkaalla ei ole tarvetta puut-
tua asioihin. (Mts. 164–165.) 
Leimaantumiseen perustuva uskollisuus 
Leimaantumiseen perustuvassa uskollisuudessa on kyse usein asiantuntija-amma-
teista. Asiakas ei siis sitoudu yritykseen, vaan johonkin henkilöön kyseisessä yrityk-
sessä. Kyseessä ei siis olekaan asiakkaan ja yrityksen välinen suhde, vaan asiakkaan 
suhde henkilöön, joka häntä palvelee. Tämä on yleistä esimerkiksi kampaajan ja asi-
akkaan välisessä palvelusuhteessa, sillä suuri osa ihmisistä varaa ajan saman tien ja 
samalle kampaajalle käyntinsä jälkeen. Voi olla, että vaikka yritys vaihtuisi niin asia-
kas seuraa tiettyä luotettavaa henkilöä toiseen paikkaan. Leimaantumiseen perus-
tuva asiakkaan uskollisuus saattaa muodostua erittäin vahvaksi tapoihin ja tottumuk-
siin perustuen, ja sekä emotionaalisella että rationaalisella tasolla. (Mts. 167–168.) 
Sopimuspohjainen (juridinen) uskollisuus  
Sopimuspohjaisessa eli juridisessa uskollisuudessa on kyse siitä, että asiakkaan ja yri-
tyksen välille tehdään sopimus, joka velvoittaa molempia osapuolia pysymään asiak-
kuussuhteessa. Esimerkiksi matkapuhelinoperaattorit käyttävät juridista uskollisuutta 
hyväkseen tekemällä määräaikaisia sopimuksia asiakkaiden kanssa. Sopimuksessa on 
usein molempia hyödyttäviä tekijöitä, esimerkiksi edullisemmat hinnat asiakkaalle ja 
pidempiä sekä vakaampia asiakassuhteita yritykselle. Uskollisuus perustuu siis sopi-
mukseen, jonka vuoksi asiakkaan on pitäydyttävä tietyssä palvelussa tai tuotteessa. 
Sopimuksen päättyessä asiakas todennäköisesti pysyy nykyisessä asiakkuudessaan, 
jos kokemus tuotteesta tai palvelusta on kohtuullisen hyvä. Ihmiset ovat keskimäärin 
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liian laiskoja tai välinpitämättömiä vertailemaan hintoja monissa tuote- ja palveluka-
tegorioissa.  (Mts. 169.) 
Rakenteelliseen sidokseen perustuva uskollisuus 
Rakenteelliseen sidokseen perustuva uskollisuus tarkoittaa sitä, että tuotetaan asiak-
kaalle sellaista arvoa, joka tekee heidät riippuvaiseksi tuottajasta. Asiakas ostaa yri-
tykseltä esimerkiksi toiminnanohjausjärjestelmän ja koko asiakkaan liiketoiminta on 
riippuvainen tästä järjestelmästä. Tällöin asiakasuskollisuus perustuu kyseiseen jär-
jestelmään, jolla tässä tapauksessa tarkoitetaan rakenteellista sidosta, johon uskolli-
suus perustuu. Kuluttaja-esimerkkinä tässä tapauksessa voitaisiin puhua aktiivisuus-
rannekkeesta, jonka käyttämiseen tarvitaan jotakin lisäosaa, kuten mobiilisovellusta. 
Tällöin kuluttajan on otettava käyttöön myös sovellus saadakseen ranneke toimi-
maan halutulla tavalla. Edellä mainitussa tilanteessa aktiivisuusrannekkeella ja mobii-
lisovelluksella on rakenteellinen sidos, mikä luo asiakkaalle rakenteellisen siteen mo-
lempiin tuotteisiin. (Mts. 170.)  
Emotionaalinen uskollisuus  
Uskollisuuden muodoista heimoajattelua lähinnä on emotionaalinen uskollisuus, 
koska kuluttajaheimot syntyvät jonkin emotionaalisen, kuten arvojen ympärille (ks. 
esim. Mitchell & Imrie, 2011). Lipiäinen ja Keskinen (2013, 163) kirjoittavat, että 
emotionaalisen uskollisuuden luojaksi osoittautuu usein brändi. Brändi kokonaisuu-
tena perustuu ennen kaikkea asiakaskokemukseen, laatuun, luotettavuuteen, palve-
luun, etiikkaan, yhteiskuntavastuuseen ja arvoihin. Mikäli brändi tuntuu asiakkaan 
elämään ja arvoihin sopivalta, todennäköisyys harkita muita brändejä laskee huomat-
tavasti. Andrew ja Yap (2013) väittävät myös, että asiakkaan emotionaalinen uskolli-
suus perustuu rakkauteen, kiintymykseen ja yhteyteen brändiä kohtaan. Heidän mu-
kaansa ne asiakkaat, joilla on vahva emotionaalinen side brändiä kohtaan, todennä-
köisesti sitoutuvat brändiin ja pysyvät pitkäaikaisessa suhteessa yrityksen kanssa. 
(Andrew & Yap 2013.) 
Dunnin (2017) mukaan emotionaalista uskollisuutta voi synnyttää, jos ymmärtää asi-
akkaiden aitoja intohimoja ja motivaatiotekijöitä. Emotionaalinen uskollisuus on tär-
keää etenkin sellaisissa kaupoissa, jossa käydään harvemmin ja siksi olisi tärkeää tun-
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tea asiakkaat myös yksilöinä. Ottamalla enemmän tunnetta mukaan, kommunikoi-
malla asiakkaiden kanssa aktiivisesti ja osoittamalla sosiaalista älykkyyttä syntyy 
myös emotionaalista uskollisuutta. (Dunn, 2017.) Emotionaalisesti uskollinen asiakas 
ei myöskään jätä brändiä tai yritystä varoittamatta, vaan mikäli asiakkaat oikeasti vä-
littävät brändistä he antavat suoraa palautetta siitä missä tulisi parantaa (Lipiäinen & 
Keskinen, 2013, 163.) 
 
 
3.2 Kuluttajaidentiteetti ja kuluttajaheimot heimoajattelussa 
 
Mitchellin ja Imrien (2011) mukaan Cova & Cova (2002) kertovat kuluttajaheimojen 
eroavan perinteisistä heimoista siten, että ne syntyvät jonkin emotionaalisen – kuten 
arvojen – ympärille. Kuluttajaheimojen täytyy luoda sekä emotionaalinen että ratio-
naalinen yhteys heimolaisten välille, jotta voi syntyä kestävää uskollisuutta (mts. 
2011.) Kuluttajaheimoilla on siten aina jaetun kuluttamisen kohde, jolla ilmaistaan 
omaa identiteettiä, sekä yhteisö, joka on muodostunut tämän kohteen ympärille (Go-
din 2008, 8; Michell ja Imrie 2011, viitattu Cova 1997, 297.) Markkinointiasiantuntija 
Laura Ahonen (2017) käyttää heimoilmiöstä käsitettä “heimoajattelu” sekä kuluttaja-
heimoa yhdistävästä kiinnostuksen kohteesta sanaa “vetovoimatekijä”. Vetovoimate-
kijä voi olla esimerkiksi tietty henkilöbrändi, mielenkiintoinen tuote tai tavoiteltava 
elämäntyyli (Ahonen 2017.) 
 
3.2.1 Kuluttajaidentiteetti 
Koleysnikova, Dodd ja Wilcox (2009) ovat todenneet ihmisellä olevan useita identi-
teettejä, jotka ovat jonkinlaisessa hierarkiassa, mikä tarkoittaa sitä, että jotkut tule-
vat tilanteesta riippuen tärkeämmäksi kuin toiset. Nämä identiteetit vaikuttavat 
myös siihen, miten ihminen ilmentää itseään kuluttamiseen liittyvissä tilanteissa. (Ko-
leysnikova, ym. 2009.) Esimerkiksi Yan, Baen ja Xun (2015) tutkimuksessa käytettyjä 
vaatteita ostavien korkeakouluopiskelijoiden todettiin olevan ympäristötietoisia, her-
kempiä korkeille hinnoille sekä halukkaita ilmaisemaan pukeutumisellaan vihreitä ar-
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voja sekä vintage-tyyliä. Tutkijat päättelivät, että korkeakouluopiskelijat eivät välttä-
mättä osta käytettyä vain taloudellisista syistä, vaan myös tyylikkyyden vuoksi ja tun-
teakseen itsensä erityiseksi. (Mt.)  
Slater (1997) on määritellyt identiteetin merkityksen markkinoinnissa näin: 
The meanings advertising provides allow people to signal their attitudes, ex-
pectations and sense of identity through “patterns or preferences for con-
sumer goods”, organised into lifestyles, taste cultures and market segments. 
Eli Slaterin mukaan identiteettiä on hyödynnetty mainonnan suunnittelussa. Yksilön 
identiteetin merkitys saattaa kuitenkin olla pienentymässä, sillä Cova, Kozinets ja 
Shankar (2007) väittävät, että kuluttajaheimot ovat tämän vuosisadan uusia markki-
noijia ja tasavertaisia perinteisten markkinoijien kanssa. Tämä tulee heidän mu-
kaansa merkittävästi vaikuttamaan voimasuhteisiin markkinoiden tuottajiin ja kulut-
tajiin jakautuneiden roolien välillä, ja että jatkossa nämä roolit tulevat myös hämärty-
mään. (Ks. Cova & Dalli 2009.) 
 
3.2.2 Kuluttajaheimot 
 
Seth Godinin mukaan heimoja syntyy, koska ihmisellä on tarve tuntea kuuluvansa jo-
honkin. Yksi vahvimmista perustarpeistamme on olla yhteydessä samanmielisiin ih-
misiin. (Godin 2008, 2). Cova ja Salle (2008, 6) sekä Simmons (2008) toteavat, että ja-
ettu kulutus on postmodernin kuluttajan tapa rakentaa sosiaalisia siltoja yksilöiden 
välille. Ahonen (2017) on havainnut varsinkin internetin ja uudenlaisten verkostoitu-
mistapojen vaikuttaneen heimoilmiöiden syntymiseen. Kuluttajaheimot jakavat 
oman sosiaalisen todellisuutensa omine arvoineen, hierarkioineen, rituaaleineen, sa-
nastoineen sekä myytteineen. Heimossa muodostuu yhteishenki, jossa heimon jäse-
net ovat interaktivisessa vuorovaikutuksessa keskenään, omistautuvat yhteisön yh-
teiselle jaetulle asialle sekä tukevat yhteisymmärryksessä muita heimon jäseniä 
tässä. (Cova & Dalli 2009, viitattu Bagozzi & Dholakia 2006, 1101.) Heimossa viestintä 
kulkee sekä ylhäältä alas ja sivuttain jäseneltä jäsenelle että alhaalta ylös. Viesti voi 
kulkea myös ulospäin ja jäseneltä ulkopuoliselle. (Godin 2008, 21.) 
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Heimot ovat kriittisiä tuotteita ja palveluja kohtaan. Kommunikoimalla vertaisten 
kanssa heimon jäsenet jakavat kokemuksiaan ja tuottavat niistä yhteisöllisiä koke-
muksia, joiden avulla he haluavat vaikuttaa markkinoihin. (Cova & Dalli, 2009.) Hei-
mot päättävät kollektiivisesti siitä, mitkä tuotteet ja merkit ovat kuluttamisen arvoi-
sia (Goulding, Shankar & Canniford 2013). 
Esimerkki kuluttajaheimosta on muun muassa katumuodista kiinnostuneiden Hy-
pend-yhteisö, joka on laajentunut Facebookissa alunperin pelkkänä myynti- ja osto-
alustana aloittaneesta ryhmästä heimoksi. Ryhmällä on omat säännöt ja mukaan 
pääsy vaatii kutsun jäseneltä sekä vastaamisen lyhyeen kyselyyn, jonka jälkeen ryh-
män valvoja päättää mukaan hyväksymisestä. (Ks. Hypend 2017.) Kuvailu ryhmän toi-
minnasta löytyy Hypend-myyntiryhmän Facebook-sivulta (Hypend 2017): 
HYPEND on vuonna 2016 perustettu suomalainen internetyhteisö, jonka tar-
koitus on yhdistää kanssaveljet ja -siskot, jotka ovat kiinnostuneita nykyisestä 
streetwear-kulttuurista, uusista (ja vanhoista) trendeistä, vaatedropeista, 
mallistoista, suunnitelijoista ja luoda keskustelua kyseisen kulttuurin eri alaka-
tegorioiden pohjalle, täten tarjoten parhaimman ja ymmärtäväisimmän ym-
päristön kyseisille tekijöille. 
Yhteisön sisällä käydään laajaa ja syvällistä keskustelua katumuodista ja järjestetään 
tapahtumia jäsenille. Facebook-ryhmässä alan yritykset saattavat muun muassa in-
fota ennakkoon “dropeista” eli haluttujen tuotteiden myyntiin tulevista eristä. (Ks. 
tarkemmin Hypend 2017.) 
 
3.2.3 Heimoajattelu yrityksen näkökulmasta 
 
Heimoajattelulla on merkitystä bisnesstrategiaa luodessa, sillä Godinin mukaan maa-
ilmassa on nähtävissä seuraavat trendit, joista markkinoijien on syytä olla tietoisia 
(Godin 2008, 8): 
1. Moni ihminen on huomannut tekevänsä paljon töitä; työskentely jonkin sellai-
sen parissa, johon he uskovat, on paljon tärkeämpää kuin iso palkkapussi. 
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2. Moni yritys on huomannut, että tehdasmainen tapa valmistaa tuotteita ja pal-
veluita ei ole enää läheskään yhtä kannattavaa kuin aiemmin. 
3. Moni kuluttaja on päättänyt käyttää rahansa muotiin, tarinoihin ja asioihin, 
jotka ovat heille merkityksellisiä ja joihin he uskovat sen sijaan, että ostaisivat 
massatuotettuja tavaroita tai valmiiksi pureskeltuja ideoita.  
Sekä Ahosen (2017) että Phillipsin (2013) mukaan asiakkaat täytyisi nähdä ihmisinä 
eikä pelkästään lokeroituina demografisina henkilöinä, sillä ihmiset ovat niitä, jotka 
luovat heimoja. Markkinoijien kannattaisi pyrkiä tuomaan yhteen niitä ihmisiä, jotka 
jakavat samat intohimot, kiinnostuksen kohteet, arvot tai asenteet. (Phillips 2013, 21; 
Ahonen 2017.) Simmonsin (2008) mukaan postmodernit kuluttajat ovat siitä haasta-
via, että he etsivät sekä yksilöllisyyden että yhteisöllisyyden kokemuksia. Ahonen 
(2017) kutsuu tätä paradoksiksi:  
Ihmiset kuuluvat niihin sekä sosiaalisen yhteenkuuluvuuden että erottautumi-
sen takia. Jos heimo valtavirtaistuu liiaksi, se usein alkaa karkottaa väkeä toi-
sesta suunnasta. 
Heimoajattelun ymmärtäminen mahdollistaa yhteyden luomisen näihin vaativiin ku-
luttajiin. Parhaimmassa tapauksessa markkinoijan ja heimon välille muodostuu mer-
kityksellinen ja symbioottinen suhde, jossa on mahdollisuus kehittää heimoa kiinnos-
tavia tuotteita ja palveluita yhdessä. (Mitchell & Imrie 2011, viitattu Cova 1997.) Hei-
moajattelussa markkinointi onkin kommunikointia oman heimon kanssa; heimoa 
kiinnostavien tuotteiden tai palveluiden tarjoamista sellaisen tarinan avulla, joka le-
viää heimon keskuudessa (Godin 2008, 13.) Heimo myös viestii markkinoille tarpeis-
taan, ja jos niitä ei täytetä, saattaa heimon sisältä nousta uusia toimijoita vastaamaan 
kysyntään (Goulding, Shankar & Canniford 2013). 
Mitchell ja Imrie kertovat, että uskollisten asiakassuhteiden havainnointi ja rakenta-
minen tuottavat haasteita markkinoijalle. He viittaavat Maffesolin (2007) havaintoon 
siitä, että yksilön jäsenyys heimossa voi vaihdella sitoutumisasteen mukaan. Tämän 
vuoksi on tärkeää ymmärtää syyt, miksi ihminen kuuluu johonkin heimoon. (Mitchell 
& Imrie, 2011.) Goulding, Shankar ja Canniford (2013) tutkivat kuluttajaheimojen 
muodostumisen edellytyksiä ja ohjaamista ja huomasivat, että heimoa ei välttämättä 
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pysty hallitsemaan. Kuten myös Godin totesi (2008, 17), auktoriteettiasema voi toi-
mia jopa hidasteena. Taloudellisesti hyötyvän asemassa oleva voi olla mukana hei-
mossa, kuitenkin heimon tahdosta ja sen ehdoilla, kuten Gouldingin, Shankarin ja 
Cannifordin (2013) tutkimuksessa, jossa DJ:t ja promoottorit olivat osa klubbaajien 
heimoa. Menestyneimmät klubit ovat osanneet siirtyä alakulttuuri-marginaalista 
osaksi kaupallista valtavirtaa luomalla tarpeeksi autenttisia yhteisöllisiä kokemuksia 
heimonsa jäsenille. Tärkeimmät tekijät, jotka tunnistamalla heimon toimintaa voi ym-
märtää ja joita siten voi käyttää hyödyksi markkinointistrategiaa luodessa, ovat sitou-
tuminen, mielikuvitus ja liittoutuminen (Mt.): 
We have identified engagement, imagination and alignment as focal learning 
processes fundamental to tribal formation built around the associations be-
tween consumers' personal identity projects, social identities and consumption. 
One of the advantages of tribal marketing is there no need to locate a market 
offering as the centralized locus of consumption (as is often the case with brand 
community). Rather, tribal communities offer (brand) managers opportunities 
to assign their product or service as an integral aspect of the “learning to be 
tribal” process. 
Ahosen (2017) mukaan yrityksen kannattaa hyödyntää heimoajattelua seuraavin kei-
noin: 
1. Tunne kohderyhmäsi: Ketä haluat puhutella, mikä heitä motivoi, ja missä ka-
navissa tavoitat heidät? 
2. Seuraa aikaasi: Etsi maailmasta laajempia trendejä ja ilmiöitä, joihin voit liit-
tää oman liiketoimintasi. 
3. Viesti avoimesti: Ole läpinäkyvä tekemisissäsi, ja anna mahdollisuus vuorovai-
kutukseen. Välitä johdonmukaisesti samaa viestiä yrityksen sisä- ja ulkopuo-
lelle. 
4. Kehity jatkuvasti: Ennakoi rohkeasti tulevaa, syvennä asiakasymmärrystäsi ja 
paranna toimintaa näiden perusteella.” 
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3.3 Kuluttajaheimo aiemmissa tutkimuksissa 
Aiempia tutkimuksia etsittiin muun muassa OpenDOAR-tietokannasta hakulauseella 
("consumer tribe" AND marketing* AND business AND fashion* AND "second hand"). 
Tällä hakulausekkeella löytyi viisi julkaisua, joista yksi oli relevantti opinnäytetyön ai-
heen kannalta, mutta muista ei löytynyt juurikaan oleellisia yhteyksiä kuluttajaheimoi-
hin.  
 
Kuvio 2. Tiedonhaku OpenDOARista 
 
 
Löydetty julkaisu oli markkinoinnin professoreiden Covan ja Dallin (2009) tutkimus, 
jossa he tarkastelivat kuluttajan roolin muutosta sekä yhteiskunnallis-taloudellisesta 
että yhteiskunnallis-kulttuurisesta näkökulmasta ja kuluttajan osuutta arvontuotan-
nossa referoiden aiemmin tehtyjä tutkimuksia. Kuluttajaheimot voidaan nähdä yhtei-
söllisten elämysten tuottajina tavoitteenaan yhteenkuulumisen tunne ja vuorovaiku-
tus heimolaisten kesken. Yritykselle kuluttajaheimo tarjoaa mahdollisuuden rakentaa 
arvontuotantoa yhdessä kuluttajien kanssa. (Ks. Cova & Dalli 2009.) 
Kansallisesta Finna.fi-tietokannasta etsittiin opinnäytteitä hakulauseella (ks. kuvio 3): 
(Heimoajattelu OR “Heimo-ajattelu” OR asiakasheimo* OR kuluttajaheimo* OR 
(Tribe* and marketing)). Tuloksena tuli 25 opinnäytettä, joista 13 oli AMK- opinnäyte-
töitä, seitsemän pro gradu -tutkielmaa, kaksi maisterivaiheen työtä ja kolme muuta 
työtä.  
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Kuvio 3. Finnan hakutulos opinnäytteistä 
 
 
Hakutuloksia tarkastellessa huomattiin, etteivät kaikki opinnäytteet liittyneet tämän 
opinnäytetyön aiheeseen ja ettei tuloslistalla ollut yhtään väitöskirjaa tai lisensiaatin 
työtä. Merkittävämpiä löydöksiä olivat Jenni Peltolan (2017) ja Tero Lehtisen (2010) 
ammattikorkeakoulutasoiset opinnäytetyöt sekä Anna Pekkasen (2014) pro gradu -
tutkielma. Lehtinen ja Peltola olivat hyödyntäneet muun muassa Seth Godinin Tribes-
kirjaa tietoperustan laadinnassa.  
Lehtinen tutki työssään Minigolf Lilliputti -jäätelökioskin asiakkaiden mielikuvia yri-
tyksestä kysymällä heiltä “Mitä kautta olet kuullut Lilliputista?”. Asiakasheimo tai hei-
moajattelu eivät kuitenkaan olleet kovin merkittävässä osassa opinnäytetyötä, vaikka 
siinä sivuttiin asiakasheimon rakentumista. Tuloksissakaan ei ollut second hand -yri-
tykseen ytarpeellisia yhtymäkohtia, koska casena oli Lilliputti jäätelökioski. (Ks. Lehti-
nen 2010.) 
Peltolan (2017) opinnäytetyön aiheena oli symbolinen kulutus ja hän tutki sitä, miten 
yksilöllinen ja sosiaalinen minuus vaikuttavat toimeksiantajayrityksen kohdekulutta-
jien toimintaan. Tutkimus oli tehty sähköisellä kyselylomakkeella, ja kohderyhmänä 
olivat Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijat. Työn teoriaosuudessa mietittiin ih-
misten liittymisen ja yhteisöllisyyden tarvetta ja yhteisöllisyyteen liittyen oli erilaiset 
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viiteryhmät ja heimot nostettu esiin. Johtopäätöksenä hän totesi, että “maailmanku-
vat, arvot, mielenkiinnon kohteet ja elämäntyylit ohjasivat kulutusta ja valintoja; esi-
merkiksi ”ekologisuus saattoi ohjata yksilön kulutuskäyttäytymistä kauttaaltaan niin 
brändi-, hyödyke- kuin yritysvalinnoissakin”. Vastaajat ostivat ja kuluttivat sellaisia 
tuotemerkkejä, jotka sisälsivät merkityksiä heidän arvomaailmaansa. Tällaisilla valin-
noilla todettiin olevan positiivinen vaikutus ostajan itsetuntoon, ja toisaalta ihmiset 
sanoivat tekevänsä tulkintoja muista ihmisistä heidän kulutusvalintojen perusteella. 
(Ks. tarkemmin Peltola 2017.) 
Pekkasen (2014) tutkimuksessa kuluttajaheimot nähtiin toiminnan ympärille muo-
dostuneina yhteisöinä. Identiteetin rakentumista tarkasteltiin tällaisiin yhteisöihin 
liittyvän yhteisöllisen oppimisprosessin kautta. Tutkimuksen kohteena toimi tampe-
relainen urheilijayhteisö Reebok CrossFit 33100, jonka kuvailtiin olevan liikunnallinen 
ja toiminnallisen harjoittelun ympärille keskittynyt yhteisö. Aineisto kerättiin kahdella 
focusryhmähaastattelulla. Johtopäätöksissä korreloitiin heimoa enemmän urheiluyh-
teisöön kuin kuluttajaheimoon, mikä aiheutti vaikeuksia tulosten vertailussa tämän 
opinnäytetyön tuloksiin.  
Pohtiessaan heimoja Pekkanen (2014) viittaa Cooperin, McLoughin ja Keatin (2005) 
havaintoon, jonka mukaan uusheimoille olennaista on tunne yhteisöllisyydestä – yh-
teisöllinen side voi perustua esimerkiksi mieltymyksiin, tunteisiin, elämäntapoihin, 
moraaliin tai samanlaiseen kulutuskäyttäytymiseen. Havaintoa tukee myös Covan ja 
Pacen (2006) toteamus siitä, että jos yritys omaksuu heimonäkökulman markkinoin-
tiinsa, se avaa yritykselle aivan uudenlaisia mahdollisuuksia, vaikka se onkin työlästä. 
Heimonäkökulman avulla voidaan käydä vuoropuhelua heimon kanssa ja kehittää 
heimolle tukijärjestelmiä, joiden kautta erilaisten aloitteiden nouseminen yrityksen 
tietouteen on mahdollista. Heimo voi myös mahdollistaa uudenlaisten liiketoiminnan 
muotojen kehittämisen, jotka tuovat yritykselle kilpailuetua omilla markkinoillaan. 
(Pekkanen 2014, viitattu Cova & Pace 2006). Heimo voi olla kumppani, joka on osa 
yrityksen verkostoa samalla tavalla kuin yritys on osa heimon verkostoa (Pekkanen 
2014, 69, viitattu Cova & Cova 2002, 613). 
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Heimoajattelua ja asiakasheimoja on yllättävän tutkittu myös Suomessa. Sen vuoksi 
opinnäytetyön aihe oli ajankohtainen. Lisäksi heimoajattelun liittäminen asiakasus-
kollisuuteen antoi uudenlaisen tietoperustan tutkimusaineiston hankintaan, analy-
sointiin ja tulkintaan. 
 
4 Tutkimustulokset 
 
Kyselyssä oli 18 kysymystä, ja siihen vastasi 92 henkilöä. Suurin osa (86,9 %) heistä oli 
20–34 -vuotiaita (ks. kuvio 4). Lähes 90 prosenttia (89,1 %) vastaajista oli naisia. Mie-
hiä oli noin kymmenesosa (8,7 %) ja loput (2,2 %) vastaajista eivät halunneet määri-
tellä sukupuoltaan.  
 
 
Kuvio 4. Vastaajien ikäjakauma 
 
 
Yli puolet (54,3 %) vastanneista oli opiskelijoita ja noin kolmannes (30,4 %) toimi 
palkkatyössä. Muutama (2,2 %) kertoi olevansa sekä opiskelija että palkkatyössä ja 
alle kymmenes (6,5 %) oli yrittäjiä. Loput vastaajista (6,6 %) kertoivat olevansa pää-
toimisesti jotakin muuta, esimerkiksi työtön, vanhempainvapaalla tai kevytyrittäjä. 
(Ks. kuvio 5.) Yli kymmenyksellä vastaajista (13 %) oli lapsia ja loput (87 %) oli lapset-
tomia.  
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Kuvio 5. Kunkin vastaajan päätoimi 
 
 
Vastanneista lähes puolet (47,8 %) asui Jyväskylän keskustassa ja noin kolmasosa 
(34,8 %) jossain muussa Jyväskylän kaupunginosassa. Hieman alle kymmenes (8,7 %) 
vastaajista asui muualla kuin Keski-Suomessa. (Ks. kuvio 6.) 
 
Kuvio 6. Vastaajien asuinpaikat 
 
 
4.1 Uskollisten asiakkaiden tunnistaminen vastaajien joukosta 
Asiakasuskollisuutta selvitimme sen mukaan, olivatko vastaajat tietoisia Aarteen ka-
navista, käyneet Aarre Storessa, tehneet siellä ostoksia ja antaneet positiivisia kom-
mentteja tai kehitysehdotuksia. Vastaajista lähes neljä viidesosaa (77,2 %) oli käynyt 
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Aarteessa kerran tai useammin ja hieman yli kolmannes (31,5 %) ei ollut käynyt Aarre 
Storessa (ks. kuvio 7). 
 
Kuvio 7. Käynnit Aarteessa 
 
 
Vastaajilta haluttiin selvittää, kuinka usein he ylipäätään ostavat käytettyjä vaatteita. 
Kerran viikossa ostavia oli noin kymmenesosa (9,8 %) ja suurin osa (53,3 %) vastasi 
ostavansa kerran kuussa. Noin neljännes (26,1 %) arvioi ostavansa käytettyjä vaat-
teita kerran puolessa vuodessa. Loput (10,8 %) osti joko harvemmin tai ei lainkaan. 
(Ks. kuvio 8.) 
 
Kuvio 8. Kuinka usein vastaaja ostaa vaatteita käytettynä. 
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Kyselyn kysymyksen 14 (“Oletko ostanut Aarteesta jotain?”) vastausten perusteella 
reilu kymmenesosa (15,2 %) vastaajista oli ostanut Aarteesta kerran ja lähes joka vii-
des (18,5 %) useammin kuin kerran. Loput (66,3 %) eivät olleet tehneet ostoksia. Sen 
sijaan kyselyn kysymyksen 15 (“Mitä seuraavien kategorioiden tuotteista olet ostanut 
Aarteesta?”) vastausten mukaan suurin osa (65,2%) kyselyyn vastanneista ei ollut 
tehnyt ostoksia Aarteessa (ks. kuvio 9). Vastausvaihtoehdon “En ole ostanut mitään” 
prosenttiluvut eivät vastaa toisiaan kysymyksissä 14 ja 15, vaan vastauksissa on yh-
den henkilön ero.  
Aarteesta ostaneista lähes joka viides (18,3 %) oli ostanut Second Hand -paidan. Takit 
ja housut olivat toiseksi ostetuimpia (10,9 %) tuotteita. Mekkoja ja hameita oli osta-
nut melkein joka kymmenes (9,8%). Alla olevasta kuviosta 9 voi nähdä myös muiden 
ostettujen tuotteiden kategoriat.  
 
Kuvio 9. Aarteesta ostetut tuotteet kategorioittain 
 
 
Noin kolmannes (32,6 %) vastaajista oli kuullut Aarteesta kaverilta tai perheenjäse-
neltä. Lähes toinen kolmannes (28,3 %) taas oli huomannut Aarteen liiketilan ja tu-
tustunut sitä kautta ensimmäisen kerran Aarteeseen. Hieman yli neljännes (27,2 %) 
oli tutustunut Aarteeseen ensimmäistä kertaa sosiaalisen median kautta. Loput (11,9 
%) vastaajista oli kuullut Aarteesta jotakin muuta kautta, kuten esimerkiksi sanoma-
lehti Keskisuomalaisesta, blogista tai tapahtumista. (Ks. kuvio 10.) 
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Kuvio 10. “Ensikosketus” Aarteeseen 
 
 
Aarteen kanavista Facebook oli vastaajille kaikista tutuin (85,9 %), seuraavana tuli In-
stagram (60,9 %) ja viimeisenä nettisivut (25 %) (ks. kuvio 11). Suurin osa (86%) oli 
sitä mieltä, ettei Aarteen tarvitse näkyä muissa kanavissa, vaan tämän hetkiset kana-
vat ovat riittävät. Loput (14%) mainitsivat jonkun kanavan kehitysehdotuksena, 
mutta selkeitä mielipiteitä johonkin tiettyyn kanavaan ei tullut. Vastaajat mainitsivat 
muun muassa Snapchatin, printtimainonnan, katukuvan ja tapahtumat, sellaisena joi-
hin toivoisivat enemmän näkyvyyttä. 
 
Kuvio 11. Aarteen viestintäkanavien tunnettuus 
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Eniten (40 %) kehuja oli saanut Aarteen sisustus ja esillepano. Yli kolmasosa (35%) 
mainitsi sosiaalisen median ja nettisivujen toimivan hyvin. Lähes joka kolmannen (28 
%) mielestä palvelu on hyvää. Paljon kehuja keräsi myös valikoima (27 %), konsepti 
(22 %) ja sijainti (14 %). Lähes kymmenes (9 %) ei osannut sanoa, mikä Aarteessa toi-
mii hyvin.  Tasan kymmenen prosenttia (10 %) mainitsi Aarteen omaperäisyyden ole-
van hyvä asia. Muita kehuja tuli musiikista, hinnoista, näyteikkunasta ja maksusystee-
mistä. (Ks. kuvio 12.) 
 
Kuvio 12. Hyvin toimivat asiat Aarteessa 
 
 
Vastaajat saivat antaa vapaasti kehitysehdotuksia Aarteelle mikäli halusivat. Yli puo-
let heistä (62 %) ei keksinyt parannettavaa tai ei antanut vastausta. Hieman yli kym-
menes (13 %) sanoi, että haluaisi Aarteeseen lisää valikoimaa esimerkiksi lisää mies-
ten vaatteita ja erilaista vintagea. Lähes kymmenen prosenttia (8,7 %) haluaisi lisää 
viestiä Aarteen toiminnasta ja toimintatavasta ulospäin. Vastauksissa muun muassa 
pyydettiin selkeitä ohjeita siitä saako vaatteita itse tuoda myyntiin, isää tietoa kierrä-
tyksestä ja ekologisuudesta ja ylipäätään toivottiin, että Aarre leviäisi laajempaan tie-
toisuuteen. Aarteelle toivottiin myös (6,5 %) enemmän tapahtumia ja Pop Up meinin-
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kiä. Muita kehitysehdotuksia olivat nettikauppa tai uusi myymälä jonnekin päin Suo-
mea (5,4 %), sekä toivottiin parempaa palvelua (4,3 %) ja halvempia hintoja (2,2 %). 
(Ks. kuvio 13.) 
 
Kuvio 13. Kehityskohteet Aarteen toiminnassa 
 
 
4.2 Heimoajattelun mukaiset vetovoimatekijät 
Kuten Laura Ahonen luvussa 2.2.3 määrittelee, heimoajatteluun liittyviä vetovoima-
tekijöitä ovat esimerkiksi henkilöbrändi, mielenkiintoinen tuote tai tavoiteltava elä-
mäntyyli. Koska opinnäytetyössä etsittiin ihmisiä, jotka jakavat samat intohimot, kiin-
nostuksen kohteet, arvot tai asenteet, tutkimusaineistosta pyrittiin hahmottamaan 
asiakkaan kokemusta omasta kuluttajaidentiteetistään. Tällöin tarkasteluun otettiin 
se, mitä kysymyksiin “Millaiset asiat tuottavat sinulle iloa?” ja “Mikä harmittaa ja/tai 
pelottaa sinua eniten?” sekä “Millaisiin ‘ryhmiin’ koet kuuluvasi?” oli vastattu. 
Yli puolet (59,8 %) vastaajista kertoi, että hyvä seura tuottaa heille iloa. Luonnossa 
oleminen aikaansai mielihyvää toiseksi eniten (39,1 %). Monet vastaajat saivat nau-
tintoa (34,8 %) myös hyvän ruuan laittamisesta ja syömisestä. Uudet elämykset ja 
musiikin kuuntelu saivat keskenään yhtä paljon kannatusta (30,4 %). Muut tyytyväi-
syyden aiheet olivat muun muassa esteettiset asiat (19,6 %), oma rauha (16,3 %), 
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sauna (12 %), urheilu (10,9 %), musiikin soittaminen (10,9 %) sekä hyvinvoinnin ja ter-
veyden edistäminen (9,8 %), näiden lisäksi oli myös muita iloa aiheuttavia asioita. (Ks. 
kuvio 14.) 
 
Kuvio 14.  Eniten iloa tuottavat asiat 
 
 
Vastaajista yli puolet (66 %) oli vastannut, että heitä pelottavat maailman levotto-
muudet. Seuraavaksi eniten vastauksia (56,5 %) sai epätasa-arvoisuus esimerkiksi eri 
ihmisryhmien välillä. Myös huomattavan suuri (47 %) harmin tai pelon aihe oli ilmas-
tonmuutos. Muita pelon aiheita olivat muun muassa yksinäisyys (27 %), eläinten 
huono kohtelu (19,5 %), “selän takana” puhuminen (18,5 %) sekä kuolema ja elämän 
rajallisuus (18,5 %); näiden lisäksi oli myös muita pelottavia asioita. (Ks. kuvio 15.) 
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Kuvio 15. Eniten pelkoa tai harmitusta aiheuttavat asiat 
 
 
Kysymyksessä 5 vastaaja sai itse määritellä, mihin ryhmiin hän kokee kuuluvansa (ks. 
kuvio 16). Lähes puolet (49 %) mainitsi myös tässä kysymyksessä kuuluvansa opiskeli-
joihin. Hieman yli neljännekselle (27 %) vastaajista ekologisuus ja ympäristöasiat oli-
vat sellaisia ryhmiä, jonka he halusivat mainita.  Moni (24 %) mainitsi myös perheen 
(24 %), kulttuurin (23 %), kasvissyönnin (17 %) ja urheilun (12 %). Vastaajilla oli myös 
monia (22 %) muita ryhmiä, jotka määriteltiin ryhmään “muut”, näihin kuului esimer-
kiksi kulinaristi, sisustaja, tavis, joogaaja, sateenkaari-kansalainen ja muutamia muita 
yksittäisesti mainittuja ryhmiä.  
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Kuvio 16. Ryhmät joihin koet kuuluvasi. 
 
 
 
5 Johtopäätökset 
 
5.1 Aarre Store asiakasuskollisuus ja sitoutuminen 
 
Sitoutuneiden asiakkaiden ostokerrat 
Kuten aiemmin mainittiin, asiakasuskollisuudessa on Keskisen ja Lipiäisen (2013) mu-
kaan kysymys asiakkaiden halukkuudesta pysyä asiakkaina tilanteissa, joissa hän jou-
tuu tekemään saman päätöksen uudelleen. Tästä syystä sitoutuneimmat asiakkaat on 
tunnistettu muun muassa ostokertojen mukaan, sillä jokainen ostokerta on merkki 
siitä, että asiakas valitsee Aarteen uudestaan.  
Taulukko (Ks. Taulukko 2.) kuvaa niiden yli 60 ihmisenihmisten ostokertoja, jotka ovat 
käyneet Aarteessa. Heistä noin puolet oli käynyt Aarteessa, mutta ei ostanut mitään ja 
lähes sama prosentti (49 %) on ostanut Aarteesta jotain ainakin yhdellä käyntikerral-
laan. Heistä suurin osa (44 %) on käynyt Aarteessa useammin kuin kerran, ja loput (5 
%) löytänyt jo ensimmäisellä kerrallaan jotain ostettavaa. Näistä luvuista voi päätellä, 
33 
 
 
että suurin osa ei löydä ensimmäisellä käyntikerralla Aarteesta ostettavaa, mutta palaa 
silti. Se, että käy useammin kuin kerran vaikuttaa nostavan ostoprosenttia jo huomat-
tavasti.  
 
 
Taulukko 2. Käyntikerrat ja ostokäyttäytyminen (N = 63) 
N=63 % 
Käynyt kerran ja ostanut 5% 
Käynyt useammin ja ostanut 44% 
Käynyt mutta ei ostanut 51% 
 
 
 
Viestintäkanavat 
Ahosen (2017) mukaan yrityksen kannattaa hyödyntää heimoajattelua yleisönsä tun-
temisen opettelemiseen ja sen tutkimiseen, mitkä ovat parhaita kanavia heidän ta-
voittamiseen. Koska vastaajista suurin osa oli 20–34 -vuotiaita, voisi heidän ajatella 
muodostavan Aarteen pääasiakasryhmän. Tästä syystä selvitettiin, mitä Aarteen ka-
navia nämä ikäryhmät tuntevat, jotta voitaisiin valita paras viestintäkanava heidän 
suuntaansa. (Ks. Kuvio 17.) 
Facebook on merkittävin kanava Aarteen viestien seuraamiseen, toiseksi tärkein ka-
nava on Instagram, joka yrittäjän itse kokee vuorovaikutteisempana yhteydenpitovä-
lineenä. Nettisivut tavoittavat noin joka neljännen Aarteen asiakkaan tai potentiaali-
sen asiakkaan. 
On kuitenkin otettava huomioon, että Facebookin suosioon on voinut vaikuttaa se, 
että Facebookissa kyselylomakkeen linkki oli suoraan päivityksessä. Facebookista ky-
selyyn pääsy oli siten helpompaa kuin Instagramissa, jossa kyselyyn päästäkseen oli 
mentävä Aarteen Instagram -profiiliin, josta linkki löytyi. Facebookia myös käytetään 
sekä mobiililaitteilla että tietokoneella, kun Instagramia käytetään pääosin vain mo-
biililaitteella, jolla kyselylomakkeen täyttäminen saattaa tuntua haastavalta.  
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Aarteen nettisivut olivat selkeästi vähiten tunnettu kanava, mikä ei yllättänyt, sillä ne 
ovat olleet käytössä vasta syyskuusta 2017 lähtien. Nettisivut ovat vielä myös suh-
teellisen staattiset, koska siellä ei tällä hetkellä ole kuin perustiedot ja yhteydenotto-
lomake. Nettisivujen ulkomuodosta tuli positiivista palautetta kyselyssä.  
 
 
Kuvio 17. Viestintäkanavat pääkohderyhmälle  
 
 
Asiakasuskollisuus 
Lipiäinen ja Keskeinen (2013) ovat havainneet, että emotionaalisesti uskollinen asia-
kas ei jätä brändiä tai yritystä varoittamatta, vaan mikäli asiakkaat oikeasti välittävät 
brändistä, he antavat suoraa palautetta siitä, miten yrityksen tulisi parantaa palvelu-
jaan. Vastaajat antoivat useita kehuja ja kehitysehdotuksia. Aarteen visuaalinen puoli 
ja tunnelma kuten grafiikat, sisustus, esillepano, omaperäisyys ja musiikki keräsivät 
kehuja. Tämä voi selittää sitä, että miksi suurin osa asiakkaista palaisi Aarteeseen, 
vaikkei olisi ensimmäisellä kerralla löytänyt ostettavaa. Palvelu sai enemmistöltä ke-
huja, mutta muutamat (4,3%) vastaajista totesi siinä olevan parannettavan varaa. 
Tarkkaa tietoa tavoista palvelun varmistamiseksi ei kuitenkaan saatu selville. Myös 
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valikoima sai sekä kehuja että se oli mainittu myös kehitettävien kohdalla. Lisää vali-
koimaa oli toivottu esimerkiksi vintage-vaatteista, miesten vaatteista ja kotimaisista 
designtuotteista.   
Hyvää palautetta tuli lähes kaikilta, ainoastaan yhdeksän prosenttia vastaajista oli sa-
nonut, ettei osaa sanoa mikä Aarteessa toimii hyvin. Osittain vastausten perusteella 
kysymykseen “En osaa sanoa, en ole käynyt”, voi päätellä, että suurin osa niistä vas-
taajista, jotka eivät jättäneet kehitysehdotuksia, eivät ole koskaan käyneet Aarteessa. 
Kehitysehdotukset olivat hyvin positiivisessa sävyssä kirjoitettuja, eli todennäköisesti 
annetut kehitysehdotukset eivät ole ratkaisevasti vaikuttaneet asiakaskokemukseen. 
Asiakasuskollisuuden yksi tärkeä tekijä on asiakastyytyväisyys, ja saatujen vastausten 
perusteella asiakkaat vaikuttivat varsin tyytyväisiltä. 
Lipiäinen ja Keskinen (2013, 163) toteavat brändin olevan usein emotionaalisen us-
kollisuuden kohde ja brändin muodostuvan ennen kaikkea asiakaskokemuksesta, laa-
dusta, luotettavuudesta, palvelusta, etiikasta, yhteiskuntavastuusta sekä arvoista.  
Asiakaskokemusta ajatellen huomattava osa Aarteen kyselyyn vastanneista mainitsi 
peloikseen muun muassa epätasa-arvon (56,5 %), ja muutamat vastaajat olivat tyyty-
mättömiä palvelun laatuun (4,3 %), kuten tervehtimiseen. Luotettavuuden ja laaduk-
kuuden tunteiden lisäämiseksi toimeksiantajayrityksen kannattaa pyrkiä luomaan 
käytäntöjä palvelun suhteen, kuten erityisen huomion kiinnittäminen jokaisen asiak-
kaan palvelukokemukseen sekä liikkeessä asioidessa että eri kanavissa viestiessä. 
 
5.2 Heimoajattelun hyödyntäminen Aarre Storessa 
 
Aarteen kannattaa panostaa luottamuksellisten suhteiden luomiseen, sillä kuten 
Dunn (2017) painottaa, varsinkin liikkeissä, joissa asiakasmäärät ovat pieniä, asiakkai-
siin tutustuminen yksilöinä on erityisen tärkeää emotionaalisen uskollisuuden synnyt-
tämisessä.  
Myös asiakkaiden kuluttajaidentiteettiin vaikuttavien tekijöiden tunteminen lisää 
asiakasymmärrystä, koska yksilöllisyyden lisäksi kuluttajat etsivät myös yhteisöllisyy-
den kokemuksia (Simmons 2008). Sen vuoksi on tärkeää tunnistaa erilaiset heimot, 
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joihin yksilö saattaa kuulua, ja myös vetovoimatekijät heimojen taustalla. (Ks. 3.2.3 
Mitchell ja Imrie 2011, viitattu Maffesoli 2007.) 
Tulosten kannalta on mielenkiintoista, että Peltolan tutkimuksessa todetaan esimer-
kiksi ekologisuuden ohjaavan yksilön kulutuskäyttäytymistä. Hänen mukaansa myös 
kuluttajat kuluttavat sellaisia tuotemerkkejä, jotka edustavat heidän arvomaail-
maansa (ks. Peltola 2017). Kysymyksen “Millaisiin ryhmiin koet kuuluvasi?” tuloksissa 
jopa lähes joka kolmas vastaajista oli maininnut ekologisuuden ja ympäristön ryh-
mäksi, johon he kokevat kuuluvansa. Tämän voi päätellä vaikuttavan myös heidän ku-
lutuskäyttäytymiseensä, ja olevan siten merkittävä kuluttajaidentiteettiä määrittävä 
tekijä. Saman kysymyksen tuloksissa suurin esiin noussut ryhmä (49 %) oli “opiskeli-
jat”. Päätoimisesti opiskelevia oli kuitenkin kaikista vastaajista 54,3% joten aivan 
kaikki opiskelevat eivät ilmeisesti maininneet opiskelijoita ryhmäksi, johon kokevat 
kuuluvansa.  
Yanin, Baen ja Xun (2015) tutkimuksessa päädyttiin siihen johtopäätökseen, että se-
cond handia ostavat korkeakouluopiskelijat eivät välttämättä tee niin vain säästääk-
seen rahaa, vaan myös ilmaistakseen sekä tyyliään että vihreää arvotaustaansa. Aar-
teen kannattaakin tuoda esille Aarteen toiminnan perusteita ja arvoja, ja luoda näin 
yhteys asiakkaisiin heille merkityksellisten asioiden kautta. 
Selkeitä heimoajattelun mukaisia yhdistäviä tekijöitä oli siis tutkimustuloksissa ha-
vaittavissa, ja niitä voi hyödyntää pohjana asiakasymmärryksen rakentamisessa. 
Uutena ja tehokkaana viestinäkanavana yrityksen toiminnassa voisi toimia blogi, joka 
toisi samalla sisältöä ja aktiivisuutta liikkeen nettisivuille. Blogi mainittiin myös muu-
taman kerran kehitysehdotuksissa, kun kysyttiin, että pitäisikö Aarteen näkyä muu-
alla kuin nykyisissä kanavissa. Blogikirjoituksia olisi helppo myös jakaa keskustelun-
avauksina Aarteen sosiaalisessa mediassa ja asiakkaiden olisi helppo jakaa niitä myös 
omilla seinillään. 
Aarre voisi hyödyntää heimoajattelua myös luomalla Facebookiin yhteisön, johon 
houkutellaan mukaan ihmisiä vetovoimatekijöiden avulla. Ekologisesta tyylistä kiin-
nostuneet voisivat kommunikoida esimerkiksi jakamalla vinkkejä paikallisten kirppu-
torien ja second hand -liikkeiden tarjonnasta sekä kuvia tekemistään löydöistä. Aarre 
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voisi toimia yhteisön ylläpitäjänä, ja yritys saisi näin samalla ensikäden tietoa vetovoi-
matekijöistä kiinnostuneista ihmisistä eli potentiaalisista uskollisista asiakkaista. 
Tämä voisi toimia pohjana sellaiselle symbioottiselle suhteelle, josta Cova (1997, ks. 
Mitchell & Imrie 2011) puhuu ja joka mahdollistaa palveluiden kehittämisen yhdessä 
yhteisön kanssa. Olisi kuitenkin hyvä välttää liian kaupallista lähestymistapaa ja pysyä 
mahdollisuuksien mukaan “vertaisena”, sillä kuten Ahonen (2017) toteaa, valtavir-
taistuminen eli yksilöllisyyden vastakohdaksi koettu kaupallisuus saattaa karkottaa 
erottautumiseen pyrkiviä yksilöitä yhteisöstä. Yhteisölle voisi myös tarjota erityisiä 
etuja, kuten ennakkotiedotteet valikoiman uusista tuotteista, näinhän esimerkiksi 
Hypend -yhteisöön mukaan hyväksytyt yrittäjät toimivat. Tällöin "pyörää ei tarvitsi 
keksi kokonaan uudestaan", kun Aarre pystyisi hyödyntämään jo olemassa olevia hei-
mokanavia Hypendin tavoin. Sellaisia Aarteen kannattaakin etsiä lisää ja verkostoitua 
niiden kautta uusien potentiaalisten uskollisten asiakkaiden – parhaimmassa tapauk-
sessa kokonaisen asiakasheimon – kanssa. 
 
 
6 Pohdinta 
 
Tutkimuksen reliabiliteetti (luotettavuus) tarkoittaa sitä, että tulokset ovat tarkkoja ja 
että ne ovat toistettavissa samanlaisin tuloksin. Tutkimus ei saa myöskään antaa sat-
tumanvaraisia tuloksia. (Heikkilä, 2008, 30; Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2010, 231–
232.) Tutkimuksen otoksen tulisi edustaa koko perusjoukkoa, jotta tulokset olisivat 
yleistettävissä koko perusjoukkoon. (Heikkilä, 2008, 30–31.) 
Survey-tutkimuksen kysymykset muodostettiin tutkimuksen tavoitteiden, tutkimus-
ongelman ja tietoperustan pohjalta. Tällä varmistettiin tavoitteiden ja tutkimusongel-
man kannalta oleellisen tiedon saavuttaminen. Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
pyrittiin varmistamaan muun muassa testaamalla tutkimuslomake etukäteen, rapor-
toimalla tutkimustulokset ja kertomalla tulosten johtopäätökset avoimesti.  
Toinen opinnäytetyön tekijöistä on Aarteen yrittäjä. Tämä ei välttämättä heikennä 
tutkimuksen luotettavuutta, koska tekijöitä oli kaksi, ja koska tutkimuksessa on nou-
datettu mahdollisimman tarkasti hyviä tutkimuskäytänteitä. Jos tutkimuksen tekijöitä 
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olisi ollut useampi, olisivat he todennäköisesti tehnyt samanlaiset analyysit ja tulkin-
nat.  
Kyselylomakkeen testaus tehtiin useampaan otteeseen ennen sen julkaisua. Aluksi 
kyselyn todettiin olevan liian pitkä ja hankala täyttää, minkä takia osa kysymyksistä 
muutettiin monivalinta-kysymyksiksi, jotka sopivat muutenkin hyvin kvantitatiiviseen 
tutkimukseen. Lomakkeeseen oli kuitenkin jäänyt edelleen muutamia pieniä virheitä, 
kuten kirjoitusvirheitä ja sama vastausvaihtoehto useampaan kertaan. Esimerkiksi ky-
symyksissä 14 ja 15 prosenttiluvut eivät vastaa toisiaan vaikka vastausvaihtoehtona 
molemmissa on “En ole ostanut Aarteesta mitään”; vastauksissa on yhden henkilön 
ero. Lisäksi kysymykseen numero 15 on lipsahtanut kyseinen vastausvaihtoehto kaksi 
kertaa, mikä huomioitiin laskettaessa kysymyksen 14 ja 15 eroa. Tämä ei kuitenkaan 
merkittävästi vaikuttanut tutkimustuloksiin, mutta tuotti tulosten analysointiin lisää 
manuaalista työtä.  
Sähköisellä lomakkeella toteuttava kysely luo pienen riskin siitä, ettei vastaaja ym-
märrä kysymystä niin kuin on tarkoitettu. Aineiston analysointivaiheessa ei kuiten-
kaan havaittu, että kyselyyn osallistuneet olisivat vastanneet johonkin kysymykseen 
eri tavalla kuin opinnäytetyön tekijät olivat ajatelleet. Luotettavuutta pyrittiin myös 
varmistamaan analysoimalla tutkimustuloksia kriittisesti ja yleistämättä sen päte-
vyysalueen ulkopuolelle. 
Tutkimuksen validius (pätevyys) merkitsee sitä, että tutkimusmenetelmällä pystytään 
tutkimaan juuri sitä mitä on tarkoituskin mitata (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2010, 
231–232). Heikkilä (2008, 30) korostaa, että tutkimuksen validius on varmistettava 
etukäteen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Myös pe-
rusjoukon tarkka määrittely ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutki-
muksen toteutumista. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee kattaa koko tutkimus-
ongelma (Hirsjärvi, ym., 2010, 231-232).  
Otantamenetelmänä käytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa, eli jokaisella perus-
joukon yksiköllä on yhtä suuri todennäköisyys tulla valituksi otokseen (ks. Käytetyim-
mät otantamenetelmät Heikkilä 2008, 36). Tutkimuksen perusjoukoksi määräytyi yri-
tyksen sosiaalista mediaa seuraavat henkilöt. Otantaa ei haluttu määritellä tätä tar-
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kemmin, koska haluttiin saada selville, kuinka moni on halukas vapaaehtoisesti ”aut-
tamaan” yritystä, jonka nimellä kyselyt kerättiin. Tämän tulkittiin osoittavan kiinnos-
tusta yrityksen kehittämistä kohtaan.  
Vastaajien olisi toivottu antavan enemmän kehitysehdotuksia, koska nyt yli puolet ei-
vät vastanneet tai keksineet parannettavaa. Kynnyksen myös “huonolle” palautteelle 
voisi ajatella olleen matala, koska vastauksen pystyi jättämään anonyymisti netissä. 
Toisaalta kyselyn lopussa oli vapaaehtoinen arvonta, johon täytyi jättää yhteystie-
tonsa, mikäli halusi osallistua. Tämä on siten voinut vaikuttaa anonymiteettiin. Osa 
vastaajista ratkaisi tämän mahdollisen ristiriidan antamalla nimettömästi vain puhe-
linnumeronsa.  
Kyselyyn saatiin 92 vastausta, mikä oli yrityksen antamaan aikatauluun nähden varsin 
hyvä. Tulokset eivät todennäköisesti olisi kvantitatiivisella tutkimusmenetelmällä 
oleellisesti muuttuneet, vaikka vastauksia olisi tullut lisää, sillä oletettavasti koko 
kohdejoukko oli nähnyt tutkimuslinkin yrityksen sosiaalisen median seuraajalukuihin 
perustuen.  
 
Tutkimuskysymykset olivat: 
• Onko yrityksen sosiaalisen median seuraajissa tunnistettavissa asiakasuskolli-
suuden merkkejä yritystä kohtaan?  
• Löytyykö seuraajien väliltä sellaisia yhdistäviä heimoajattelun mukaisia veto-
voimatekijöitä, joiden avulla uskollisten asiakkaiden määrää voisi lisätä? 
 
Opinnäytetyössä saatiin tietoa Aarteen seuraajista. Tutkimuskysymyksiin saatiin vas-
tauksia, joiden mukaan asiakasuskollisuutta oli havaittavissa. Useat vastaajista olivat 
tietoisia Aarteen kanavista, käyneet Aarre Storessa, tehneet siellä ostoksia ja anta-
neet positiivisia kommentteja ja kehitysehdotuksia. Myös yhdistäviä asioita löytyi, 
näistä vahvimpana ekologisuus sekä arvoissa että identiteettiä hahmottavana teki-
jänä.  
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Vastaajat muodostivat yllättävän homogeenisen joukon, sillä suuri osa heistä oli 20–
34 -vuotiaita naisia. Vastanneiden ikäjakauma vastasi hyvin yrittäjän asiakkaistaan te-
kemiä havaintoja. Kyselyyn olisi toivottu kuitenkin enemmän vastauksia miehiltä, 
koska yrittäjän havaintojen perusteella yrityksen asiakaskunta koostuu suunnilleen 
puoliksi miehistä ja puoliksi naisista. Miesten pieni osuus vastaajissa saattaa heiken-
tää kyselyn pätevyyttä, mutta toisaalta osoittaa ehkä sen, etteivät miehet ole yhtä 
kiinnostuneita kehittämään yrityksen toimintaa kuin naiset. Otantamenetelmä valit-
tiin tietoisesti tiedostaen riski siihen, ettei otoksesta tule riittävän heterogeenistä.  
Sillä perusteella, mitä julkaisuja kansainvälisistä tietokannoista löytyi aiheesta yhdis-
tämällä käsitteet "consumer tribe" ja "marketing", heimoajattelu vaikuttaisi olevan 
nouseva tutkimusaihe, vaikka heimoajattelua liittyen "second handiin" tai muotiin ei 
vielä ole liiemmälti tutkittu. Kuten Godin kirjassaan avaa, maailmassa on havaitta-
vissa muutamia huomattavia trendejä, jotka vaikuttavat yritysten ja asiakkaiden suh-
teisiin. Yksi näistä on se, että ihmiset haluavat kuluttaa rahansa heille merkitykselli-
siin asioihin, kuten muotiin. (Godin 2008, 8.) Opinnäytetyön tulokset vahvistavat Go-
dinin havainnon. 
Tulokset eivät itsessään ole yleistettävissä, mutta opinnäytetyössä haluttiin yleisellä 
tasolla tietoa heimoilmiöstä, tapauksena Aarre Store. Jatkotutkimuksena voisi toteut-
taa kvalitatiivisen tutkimuksen, jossa asiakasymmärrystä syvennettäisiin haastattelu-
menetelmällä. Laadullisella tutkimuksella voisi tarkemmin selvittää esimerkiksi niitä 
palvelun parantamisen tapoja, jotka nyt jäivät maininnan asteelle ilman täsmällistä 
konkretiaa. 
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Liite 1. Kyselytutkimuksen kyselylomake 
 
 
Kyselylomake 
 
Aarre Store JKL - Kyselytutkimus 
 
Teemme opinnäytetyötä Aarre Store JKL:stä, ja tämän kyselyn tarkoituksena on tu-
tustua Aarteen asiakkaisiin paremmin.  
 
Olemme erittäin kiitollisia, mikäli sinulla on hetki aikaa vastata kysymyksiin! Kyselyn 
lopussa on myös arvonta, johon voit halutessasi osallistua jättämällä yhteystietosi. :) 
 
Vastauksia hyödynnetään VAIN Aarteen toiminnan kehittämisessä, eikä niitä luovu-
teta muuhun käyttöön/muille osapuolille.  
 
1. Ikäsi? (avattava) 
1. 19 v. tai alle 
2. 20-24 v. 
3. 25-34 v. 
4. 35-44 v. 
5. 45-54 v. 
6. 54-64 v. 
7. 65 v. tai yli 
 
2. Sukupuoli? (avattava) 
1. Nainen 
2. Mies 
3. En halua määritellä 
 
3. Oletko tällä hetkellä päätoimisesti: (valintaruudut) 
1. Opiskelija 
2. Palkkatyössä 
3. Yrittäjä 
4. Työtön 
5. Eläkkeellä 
 
4. Missä asut?: (avattava) 
1. Jyväskylän keskustassa 
2. Jyväskylän kaupunginosassa, muu kuin keskusta 
3. Haja-asutusalueella (Jyväskylän kunta) 
4. Muualla Keski-Suomessa kuin Jyväskylässä 
5. Muualla kuin Keski-Suomessa 
6. Ulkomailla 
 
5. Millaisiin "ryhmiin" koet kuuluvasi?: (pitkä vapaamuotoinen kirjoitettava vastaus) 
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(esimerkiksi perhe, vegaanit, opiskelijat, turistiryhmä, eläkeläiset, metsästysseura, jo-
kin verkkoyhteisö, ruokapiiri, jonkin blogin seuraajat tms.) Tämän kysymyksen tarkoi-
tuksena on selvittää mahdolliset yhdistävät tekijät Aarteen asiakaskunnan sisällä, 
mikä auttaa kohdistamaan etuja ja palveluita paremmin. 
 
6. Onko sinulla lapsia?: (avattava) 
1. Kyllä 
2. Ei 
3. En halua vastata  
 
7. Mikä harmittaa ja/tai pelottaa sinua eniten? Valitse kolme lähimmäksi osuvaa seu-
raavista: (valintaruudut) 
1. Allergiset reaktiot 
2. Outo tai mauton ruoka 
3. Siivottomuus 
4. Maailman levottomuudet 
5. Jokin eläin tai eläimet yleensä 
6. Korkeat paikat 
7. Hyönteiset 
8. Yksinolo/yksinäisyys 
9. Eläinten huono kohtelu 
10. Alastomuus 
11. Pimeys 
12. “Selän takana” puhuminen 
13. Epätasa-arvoisuus, esimerkiksi erilaisten ihmisryhmien välillä 
14. Kuolema/elämän rajallisuus 
15. Ilmastonmuutos 
16. Linnut 
17. Muu 
 
8. Millaiset asiat tuottavat sinulle iloa? Valitse max. 3 tärkeintä asiaa.: (valintaruudut) 
1. Luonnossa oleskelu 
2. Pelaaminen, pelit 
3. Uudet elämykset 
4. Sauna 
5. Maut ja tuoksut 
6. Shoppailu 
7. Blogit/vlogit tms. sisällön seuraaminen tai tuottaminen 
8. Oma rauha 
9. Lapset 
10. Hyvä seura 
11. Esteettiset asiat 
12. Urheilu 
13. Musiikin kuuntelu 
14. Musiikin soittaminen 
15. Hyvinvoinnin/terveyden edistäminen 
16. Lukeminen 
17. Siisteys, järjestys 
18. Hyvän ruuan laittaminen/syöminen 
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19. Muu 
 
9. Oletko käynyt Aarre Storessa?: (avattava) 
1. Kyllä, kerran 
2. Kyllä, useammin kuin kerran 
3. En ole 
 
10. Mitä kautta kuulit Aarteesta ensimmäisen kerran?: (monivalinta) 
1. Huomasin Aarteen liiketilan 
2. Yläkaupungin Yön kanavat (Avajaiset) 
3. Facebook 
4. Instagram 
5. Kuulin kaverilta / perheenjäseneltä / muulta tutulta 
6. Keskisuomalainen 
7. Blogi 
8. Kirppikset-info 
9. Google 
10. Aarteen nettisivut 
11. Muu  
 
11. Mitkä Aarteen kanavista ovat sinulle tuttuja?: (valintaruudut) 
1. Aarre Store JKL Facebook -sivut 
2. Aarre Store JKL -Instagram-tili 
3. Aarteen nettisivut 
 
12. Pitäisikö Aarteen mielestäsi olla aktiivisena myös jossain muualla? Missä haluaisit 
nähdä Aarteen?:  (pitkä vapaamuotoinen kirjoitettava vastaus) 
 
13. Kuinka usein keskimäärin ostat vaatteita KÄYTETTYNÄ? (Mistä tahansa; kirpputo-
reilta, netistä, ystäviltä, pienliikkeistä jne.) : (monivalinta) 
1. Kerran viikossa tai useammin 
2. Kerran kuussa 
3. Kerran puolessa vuodessa 
4. Kerran vuodessa tai harvemmin 
5. Harvoin tai en koskaan 
 
14. Oletko ostanut Aarteesta jotain? : (avattava) 
1. Kyllä, kerran 
2. Kyllä, useammin kuin kerran 
3. En ole 
 
15. Mitä seuraavien kategorioiden tuotteista olet ostanut Aarteesta? (Voit valita use-
amman vaihtoehdon.): (valintaruudut)  
1. En ole ostanut mitään 
2. Takit (second hand) 
3. Paidat (second hand) 
4. Liivit (second hand) 
5. Housut (second hand) 
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6. Mekot/hameet (second hand) 
7. Kengät (second hand) 
8. Laukut (second hand) 
9. Asusteet (second hand) 
10. Kotimaisen merkin vaatteet (uudet) 
11. Kotimaisen merkin asusteet (uudet) 
12. Muu 
 
16. Mikä toimii Aarteessa hyvin? Mainitse 1-3 asiaa: (lyhyt vapaamuotoinen kirjoitet-
tava vastaus) 
 
17. Miten Aarre voisi vielä kehittää toimintaansa? Vapaa sana: (pitkä vapaamuotoi-
nen kirjoitettava vastaus) 
 
Jos haluat osallistua valinnaisen FM/AM Stuff -tuotteen arvontaan (arvo 9-46€), niin 
jätä alle yhteystietosi: (pitkä vapaamuotoinen kirjoitettava vastaus) 
 
 
 
 
